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Resumo

Uma alternativa na agregacao de valor e diferenciacao da cadeia produtiva, para os produtos
agricolas brasileiros, ¢ representado pelo uso da indicagdo geografica, signo distintivo que
valoriza a imagem dos produtos e as regides demarcadas, sendo uma importante ferramenta
de promogao da competitividade baseado em identidades territoriais associadas a um povo e a
um determinado produto. A IG diz respeito a origem geografica de um produto. A importancia
do nome geografico tem servido de elemento significativo na designagdo de produtos
diversos, inclusive compondo-lhe o preco final. Sem se afastar dos diversos acordos
internacionais e da legislagdo comparada, que tratam das indicagdes geograficas, para a
compreensao em termos conceituais mais aprofundados desse instituto, considerar-se-4 como
marco referencial comparativo o que dispde os artigos 176 usque 182 da Lei n° 9.279/96 (Lei
da Propriedade Industrial).

Palavras chaves:

Abstract:

An alternative to adding value and differentiation of the production chain, for Brazilian
agricultural products, is represented by the use of geographical indication, a distinctive feature
that enhances the image of the products and regions demarcated, being an important tool to
promote competitiveness based on identities associated land to a people and a particular
product. The IG concerns the geographical origin of a product. The importance of the
geographical name has served as a significant element in the designation of various products,
including writing his final price. Without straying from several international and comparative
law, dealing with geographical indications, to understand conceptual deeper in terms of this
instrument, shall be considered as a reference point comparing the provisions of articles 176
usque 182 of Law No. 9.279/96 (Industrial Property Law).
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Atualmente, o consumo dos alimentos caracteriza-se por duas questdes basicas, a
seguranga alimentar e a protecdo do consumidor. Ao longo dos anos a relagdo entre o
consumo e a origem geografica do produto foi intensificada. Alguns espagos de produgdo t€m
a qualidade de seus produtos notoriamente reconhecidos e os consumidores passaram a
perceber que os sabores ou qualidades peculiares de alguns produtos, somente eram
encontrados em determinados locais.

A Indicagdo Geografica (IG) diferencia um produto ou servico de seus semelhantes
ou afins, as caracteristicas naturais (clima, solo, vegetacao) e humanas (modo de fazer), que
tornam o produto Uinico em relagdo aos demais. Segundo Valente (2005, p.67), no processo de
diferencia¢do, no caso de produtos da agricultura familiar, “trata-se de desvelar valor: revelar
o trabalho e a cultura, agdo e a reflexdo humana no processo de producao de sua existéncia”.

A 1G diz respeito a origem geografica de um produto. A importdncia do nome
geografico tem servido de elemento significativo na designacdo de produtos diversos,
inclusive compondo-lhe o preco final.

Sem se afastar dos diversos acordos internacionais e da legislacdo comparada, que
tratam das indicacOes geograficas, para a compreensdo em termos conceituais mais
aprofundados desse instituto, considerar-se-4 como marco referencial comparativo o que
dispde os artigos 176 usque 182 da Lei n® 9.279/96 (Lei da Propriedade Industrial).

Nestes termos, considera-se como indicacdo geografica (IG), a indicagdo de
procedéncia (IP) ou a denominagdo de origem (DO). Indicagdo de procedéncia ¢ o nome
geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que se tenha tornado
conhecido como centro de extragdo, producdo ou fabricagdo de determinado produto ou de
prestacdo de determinado servico. Denominagdo de origem é o nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos os
fatores naturais e humanos.

As indicagdes geograficas, sob a forma abordada, sdo, portanto, figuras peculiares
para o estudo juridico. Compreendidas no ambito de protecdo da propriedade industrial, as
IG’s podem ser concebidas como uma ferramenta de desenvolvimento econdémico e de
politica agricola para aprimorar meios de desenvolvimento sustentavel da agricultura e do
extrativismo vegetal, com vistas a geracdo de emprego e renda e a fixagdo do homem ao

campo.



No Brasil somente pudemos verificar a utilizagdo do instituto a partir da
promulgacdo da Lei da Propriedade Industrial de 1996. Efetivamente, ocorreu para um
produto brasileiro a partir do ano de 2000 com o pedido de reconhecimento do Vale dos
Vinhedos como indicacdo de procedéncia, ao passo que em Portugal é utilizada desde 1756
com a demarcagdo das feitorias da regido do Douro pelo Marquez de Pombal e na Franga
desde 1887, com a demarcagdo da regido da Champagne e em 1905 com a lei que estabelecia

as denominacgdes de origem.

1. NOCOES GERAIS DO INSTITUTO JURIDICO E ECONOMICO DAS
INDICACOES GEOGRAFICAS

O mercado de commodities destaca-se por produtos padronizados e de pouco valor
de mercado. A concorréncia nesse ramo de atuagdo agricola, segundo PORTER (1992), ¢
baseado em sistemas produtivos eficientes, com redugdo de custos e economias de escala de
produgdo. Essa caracteristica induz a busca pelo aumento da produtividade unitaria e o
aumento da escala de produgdo, que acaba por elevar e exceder as varidveis ambientais, atual
preocupagao dos diferentes niveis da sociedade (NAVARRO, 2001).

A partir da década de 1960, a producdo agricola baseada na monocultura, em grandes
areas (latifindios), tornou-se cada vez menos produtiva e mais impactante ao meio ambiente.
A partir da década de 70, assumiu crescente relevancia a questdo ambiental e a sua relagao
com a producdo de alimentos. Desse momento em diante, aumentaram as pressdes de todos os
setores da sociedade civil para utilizagdo de sistemas produtivos com menos impacto
ambiental e surgiram normas de certificacdo e leis que tratam das questdes ambientais
pertinentes a preservagao da biodiversidade (NAVARRO, 2001).

A partir da década de 1990, o tema desenvolvimento e desenvolvimento rural
reapareceu nos debates sociais com abordagem global. Segundo Navarro, o debate sobre
mudangas climaticas, nascido do chamado Protocolo de Kyoto sdo “decorrentes dos impactos
ambientais experimentados nas ultimas décadas, os quais tém nas formas predatdrias de uso
da terra um de seus componentes relevantes (embora ndo o principal)” (NAVARRO, 2001, p.
85).

Por caracteristicas inerentes, o mercado dos produtos agropecudrios esta sujeito a
imposicoes de medidas e normas técnicas e sanitarias, que podem ser fator limitante de

exportacdo do setor. Além disso, as incertezas relacionadas a procedéncia dos alimentos, as



frequentes crises alimentares (doenga da vaca louca) e a produ¢ao de alimentos geneticamente
modificados (transgénicos) levaram o consumidor a buscar por produtos cuja qualidade e
procedéncia possam ser garantidas, tendo a referéncia de origem como critério de valorizagao.

Uma alternativa na agregacdo de valor e diferenciacdo da cadeia produtiva, para os
produtos agricolas brasileiros, ¢ representado pelo uso da indicagdo geografica, signo
distintivo que valoriza a imagem dos produtos e as regides demarcadas, sendo uma importante
ferramenta de promocao da competitividade baseado em identidades territoriais associadas a

um povo e a um determinado produto.

1.1 CONCEITO E HISTORIA DAS INDICACOES GEOGRAFICAS

Os diversos signos distintivos surgiram de uma necessidade em comum: diferenciar a
origem dos produtos (seja geografica ou pessoal). Na antiguidade as marcas ¢ a IG
misturavam-se. Na Biblia, encontram-se relatos de indicacdes de sinais distintivos de uma
origem, como os vinhos de En-Gedi e o Cedro do Libano (BRUCH, 2009).

Na Grécia e em Roma, havia produtos diferenciados justamente pela sua origem,
como o bronze de Corinto, os tecidos da cidade de Mileto, as ostras de Brindisi, os vinhos
Corinto, Icaro e Rodhes e o até hoje renomado marmore de Carrara.

Na ¢época dos romanos, ja se utilizava a sigla RPA — res publica agustanorum,
inscri¢do que se encontrava presente nos vasos de barro fabricados nos fornos do fisco
romano. As anforas de vinho de Falernum, bastante conhecidas nessa época, indicavam
primeiramente a procedéncia do produto, para depois indicar o produtor (BRUCH, 2009).

Durante a Idade Média, apareceram as marcas corporativas, utilizadas para distinguir
os produtos fabricados por um grémio de uma cidade, em relagdo ao outro grémio de outra
localidade. Os grémios, também conhecidos como corporagdes de oficio, possuiam Estatuto e
Ordenacdes que descreviam todos os aspectos e modos de operagdo da produgdo, fixando
normas que os associados deveriam submeter-se no processo de fabricagdo de seus produtos.

Entretanto, havia alguns associados que ndo seguiam a regras fixadas pelas
corporagdes, com aumento de produtos de baixa qualidade. Ante essa situacao, os associados
resolveram utilizar uma marca, tornando possivel a fiscalizacdo e a aplicagdo de sancdes aos

produtores contrarios as boas praticas de producgdo. A partir desse momento, os produtos



passaram a ter duas marcas: a do fabricante ¢ a do grémio ou corporacdo a que pertencia o
associado.

No ano de 1756, ocorreu a primeira intervencdo estatal na prote¢do de uma IG,
quando os produtores do Vinho do Porto, em Portugal, procuraram o entdo Primeiro-Ministro
do Reino, Marqués de Pombal, em virtude da queda nas exportacdes do produto para a
Inglaterra. O vinho do Porto havia adquirido uma grande notoriedade, e com isso, o niimero
de falsificagoes de vinhos utilizado a denominac¢ao “do Porto” teria aumentado, resultando na
baixa procura e lucratividade do produto portugués.

O marqués de Pombal, visando a protecdo do vinho portugués determinou diversas
medidas de prote¢ao do produto e dos produtores. Primeiramente, agrupou os produtores na
Companhia dos Vinhos do Porto. Em seguida, mandou delimitar a area de produgdo do vinho.
“Como também nao era possivel proteger um produto sem descrevé-lo com exatiddo, mandou
estudar, definir e fixar as caracteristicas do Vinho do Porto e suas regras de produ¢dao”
(BRUCH, 2009, p. 36). Por fim, o ultimo ato foi registrar legalmente, por decreto, o0 nome
Porto para vinhos, criando, assim, a primeira Denominagdo de Origem Protegida do Mundo.

No inicio, os sinais distintivos ndo eram exatamente protegidos; consequentemente, o
namero de falsificagdes era muito grande. Em virtude disso, surgem os registros nacionais ¢
de forma simultanea, os tratados internacionais, como a Conveng¢ao Unido de Paris (CUP) e o
Acordo de Madrid, o Tratado de Lisboa e, nos anos mais recentes o Acordo sobre Aspectos
dos Direitos de Propriedade Intelectual relacionados ao Comércio (TRIPS ou ADPIC).

O objetivo dessas regulamentacdes foi promover a prote¢do dos sinais distintivos e a
repressao as falsas indicagdes geograficas, em suas duas espécies, a indicagao de procedéncia
e a denominagdo de origem. Ao longo de todos esses anos surgiram novas € numerosas 1G’s,
identificando os produtos com os nomes geograficos que indicam uma origem renomada de
um determinado produto: além do Vinho do Porto, podemos citar os casos do queijo de
Roquefort, do vinho espumante da regido de Champagne, do vinho Cgianti, do queijo Feta, da
Carnalentejana, dos queijos Grana Padano, Gongozola, Parmigiano Reggiano, do Prosciutto

di Parma, da Tequila, do Cognac, etc (BRUCH, 2009).

1.2 LEGISLACAO INTERNACIONAL



Os produtos agricolas brasileiros reconhecidos com a certificagdo de indicagdo
geografica possuem maior potencialidade de inser¢do no mercado internacional, com
melhores precos e condi¢des de competitividade. Os consumidores, atualmente, sobretudo o
de paises desenvolvidos, buscam cada vez mais produtos de qualidade e com diferenciais.
Nesse novo nicho de mercado, que valoriza produtos com diferencial de qualidade e “as
atividades preservadas pela tradicdo cultural” (VALENTE, 2005, p.65), a Indicacao
Geografica pode ter uma maior demanda e valorizagdo econdmica. Para isso, contudo, faz-se
necessario a protecao efetiva da IG além do ambito nacional.

No ambito juridico-legal internacional, temos em vigor, hoje, varios tratados que
regulamentam as IG’s. Dentre estes podemos citar:

a) Trés acordos no ambito da Organizacdo Mundial de Propriedade Intelectual, quais
sejam:

1)  Convencdo da Unido de Paris;

2)  Acordo de Madri;

3) Acordo de Lisboa; e

b) O anexo ao constitutivo da OMC:

1) O TRIPS

A Convenc¢ao da Unido de Paris (CUP), assinado em 1883, foi ratificado pelo
Brasil em 1884. Este ato internacional passou por inumeras revisdes, algumas das quais
também foram ratificadas pelo Brasil. A Indicagdo Geografica nao figura como uma espécie
claramente definida e protegida. No texto da Conveng¢do, menciona-se somente “a proibicao
de toda a falsa indicacdo de procedéncia, ainda que, indiretamente, que for utilizada como
intencdo de fraudar” (BRUCH, 2009, p. 57).

O texto da Convengdo prioriza, assim, vedar somente as falsas indicagdes que
induzem ao consumidor a uma falsa origem do produto, permitindo a utilizagao indevida de
indicagdes quando ressaltada a verdadeira origem do produto (BRUCH, 2009). Nestes termos,
como observa Almeida (2009), o 'Champagne' da Califérnia ou 'Port' da Africa do Sul, ndo
sdo falsas indicagdes nos termos da referida Convengao.

O texto da CUP nao se preocupa com a utilizagdo indevida e falsa da notoriedade de
uma IG, desde que a verdadeira procedéncia do produto estivesse identificada. No texto da
Convengdo ¢ priorizada a protecdo do Consumidor e ndo propriamente a relacdo de
concorréncia ou do produtor.

Contudo, a falsa Indicagdo de Procedéncia ¢ combatida. Por isso, o essencial para a



Indicacdo Geografica nesse Tratado “esta consignado no art. 6° quinguies, b (2); art. 10, 2, art.

10 bis, 3, III” (GURGEL, 2005, p. 60):

Art. 6, quinquies, b. - So podera ser recusado ou invalida-o o registro das marcas de
fabrica ou de comércio mencionadas no presente artigo, nos casos seguintes:

(1) Quando forem suscetiveis de prejudicar direitos adquiridos por terceiros no pais
em que a protegdo ¢ requerida;

(2) Quando forem desprovidas de qualquer cardter distintivo ou entdo
exclusivamente composta por sinais ou indicagdes que possam servir no comércio
para designar a espécie, a qualidade, a quantidade, o destino, o valor, o lugar de
origem dos produtos ou a época da producdo, ou que se tenham tornado usuais na
linguagem corrente ou nos habitos leais e constantes do comércio do pais em que a
protecdo ¢é requerida;

(3) Quando forem contrarias a moral a ordem publica e, particularmente, de natureza
e enganar o publico. Fica entendido que uma marca ndo poderd ser considerada
contraria a ordem publica pela simples razo de que ndo estd de acordo com
qualquer dispositivo da legislagdo sobre as marcas salvo no caso em que o proprio
dispositivo se relacione com a ordem publica. Fica, todavia, ressalvada a aplicagdo
do artigo 10 bis.

Art.10, 2 - Sera, em qualquer caso reconhecido como parte interessada, quer seja
pessoa fisica ou juridica, o produtor, fabricante ou comerciante empenhado na
producdo, fabrica¢do ou comércio desse produto e estabelecido quer na localidade
falsamente indicada como lugar de procedéncia, quer na regido em que essa
localidade estiver situada, quer no pais falsamente indicado ou no pais em que se
fizer uso da falsa indicagdo de procedéncia.

Art.10 bis, 3, III - Deverao proibir-se particularmente :

3° As indicagdes ou alegagdes cuja utilizagdo no exercicio do comércio seja
suscetivel de induzir o publico em erro sobre a natureza, modo de fabricagdo,
caracteristicas, possibilidades de utilizagdo ou quantidade das mercadorias.

Em 1891, veio o Acordo de Madri, que teve seu texto inicial quase totalmente
modificado por sucessivas reformas. O Brasil, em 1896, aderiu a esse tratado, internalizado a
sua norma pelo Decreto n° 23901, porém, o pais ndo ratificou todas as reformas.

O Acordo de Madri caracteriza-se pelo combate a falsas IG’s e também as enganosas,
ou seja, aquelas que apesar de ndo informarem uma falsa origem, induzem o consumidor ao

erro. Conforme o artigo 1°, § 1° do Acordo de Madri:

Todos os produtos que ostentem uma indicacdo falsa ou enganosa, em virtude da
qual resultem indicados, direta ou indiretamente, como pais ou como lugar de
origem algum dos paises aos quais se aplica o presente acordo, ou um lugar situado
em um deles, serdo apreendidos ao serem importados em cada um dos referidos
paises.

O Acordo sugere algumas medidas repressivas de combate a produtos com falsa

procedéncia, como a apreensdo no ato de importacdo de produtos com falsa denominagao, e a

1 www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/2003/.../AND4614-03.doc < ultimo acesso 15/11/2011>.


http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/decreto/2003/.../AND4614-03.doc

proibicao de venda, exposi¢ao ou oferta de qualquer produto passivel de induzir o consumidor
a uma indicacao falsa ou enganosa.

As medidas repressivas serdo aplicadas no pais de origem dos produtos com
informagdes falsas ou enganosas, ou onde, os infratores estiverem estabelecidos.

Os paises signatarios do Acordo de Madrid, principalmente, os europeus, insatisfeitos
com a defini¢dao de indicagdes de procedéncia falsas ou enganosas, consideraram a protecao
para indicacdes geograficas inadequada e resolveram negociar um novo tratado. Em 31 de
outubro de 1958, foi firmado o Acordo de Lisboa, primeiro acordo internacional, responsavel
pela defini¢do de Denominagdo de Origem (DO).

No artigo 2°, paragrafo 1°, do Acordo de Lisboa a Denominagao de Origem ¢ assim

conceituada:

Entende-se por denominagdo de origem, no sentido do presente acordo, a
denominacdo geografica de um pais, regido, ou localidade que serve para designar
um produto dele originario cuja qualidade ou caracteristicas sdo devidas exclusiva
ou essencialmente ao meio geografico, incluindo fatores naturais e humanos2.

Segundo esta defini¢do, podemos verificar que a denominagdo de origem, visa
designar, junto ao nome de um produto, a sua origem ou denominagao geografica (pais, regiao
ou localidade), atribuindo ao produto caracteristicas exclusivamente ou essencialmente
relacionadas ao meio geografico, incluindo também fatores naturais e humanos.

O Acordo estabelece que a reputagdo do produto e o nome da denominacdo de
origem registrada para o mesmo sdo relacionados a notoriedade do pais de origem. A Tequila
Mexicana ¢ uma denominagdo de origem notoriamente conhecida no mundo, € com volume
de exportagdo, em torno dos 6 bilhdes de dodlares.

Recentemente, o Acordo Agricola da OMC foi resultado de um conjunto de
negocia¢des multilaterais, conhecidas como Rodada do Uruguai (RU) do General Agreement
on Tariffs and Trade (GATT).

A oitava rodada do GATT/RU ocorreu em setembro de 1986, na cidade de Punta del
Este, no Uruguai. Foi a maior negociagdo sobre comércio até aquele momento. As discussdes
pretendiam estender o sistema comercial para novas areas, principalmente, no setor de
servicos, de propriedade intelectual, da agricultura e dos té€xteis (CONTINI, 2004).

As negociacdes da Rodada do Uruguai estavam programadas para terminar em

2 LISBOA. Acordo de Lisboa, de 31 de outubro de 1958. Relativo a Prote¢io das Denominagdes de Origem e seu Registro
Internacional, artigo 2°, paragrafo 2.



dezembro de 1990, mas os Estados Unidos (EUA) e a Unido Europeia (UE) discordaram da
reforma referente a politica agricola e decidiriam ampliar os debates. Finalmente, em
novembro de 1992, os EUA e a UE encerraram suas diferengas num acordo informalmente
conhecido como “Acordo da Casa de Blair” (The Blair House Accord). Em 15 de abril de
1994, em Marrakesh no Marrocos, os representantes de 123 paises assinaram o acordo que
estabelecia o surgimento da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) como entidade
representante do comércio internacional, esse acordo comecou a vigorar a partir 1° de janeiro
de 1995 e substitui o GATT.

O GATT ainda existe como um acordo base da OMC, que foi modificado pela
Rodada do Uruguai, por isso, existe uma diferenca em relagdo ao GATT 1994 (com as partes
modificadas) e o GATT 1947 (acordo original que ainda compdem o cerne do GATT 1994). O
GATT nao ¢é o unico tratado incluido no texto final. Existem ao todo 60 acordos, anexos,
decisdes e entendimentos adotados pelos signatarios.

A estrutura do GATT pode ser dividida em seis partes:

1. O acordo que estabelece a OMC;

2.  Bens e investimentos — acordos multilaterais de comércios de bens que
incluem o GATT 1994 e o Trade Related Investment Measures — TRIMS;

3. Servigos;

4 Propriedade Intelectual — TRIPS;
5. Acordo sobre disputas; e
6

Revisdes sobre politicas governamentais do comércio — TPRM

Atualmente, o Acordo TRIPS (Trade-Related Aspects of Intellectual Property
Rights) possui uma importante representatividade mundial. Essa organizag¢do detém, hoje, o
numero de 153 Estados Membros. O TRIPS passou a ser um marco legislativo internacional
em se tratando de propriedade intelectual (BRUCH, 2009).

No contexto da OMC, o TRIPS acabou influenciando e alterando a legislacdo de
muitos paises, inclusive a brasileira, dando origem a atual Lei da Propriedade Industrial (Lei
n°® 9.279/96). O TRIPS aborda diversas questdes que vao desde o direito do autor, a marca, a
indicacdao geografica, o desenho industrial até patentes, entre outros direitos. A finalidade do
acordo ¢ assegurar e estabelecer uma protecdo minima, que deve ser respeitada por todos os
paises signatarios da OMC, dentre estes o Brasil.

Segundo, o art. 22, I do Acordo TRIPS, o conceito de Indicagao Geografica sdo as



indicagdes que identifiquem um produto como originario do territério
de um Membro, ou regido ou localidade deste territorio, quando
determinada qualidade, reputacdo ou outra caracteristica do produto
seja essencialmente atribuida a sua origem geografica.

O acordo ndo distingue, assim, as diversas possibilidades de classificagdo das 1G’s,
como, por exemplo, a classificacdo adotada pela legislagdo brasileira que diferencia a IG
como género e a Indicacdo de Procedéncia (IP) e a Denominacdo de Origem (DO) como
espécies. Contudo, a conceituagdo adotada pelo tratado ndo “contempla especificamente as
possiveis espécies de indicacdes, traz somente uma conceituacio bastante ampla que inclui
todas essas variagdes, embora nao inclua servicos” (BRUCH, 2009, p. 58).

A partir da defini¢do legal internacional de IG’s, o Acordo busca criar mecanismos
de regulamentac¢do e utilizagdo destas, prescrevendo condutas que devem ser coibidas pelos
membros.

Veda-se, a priori, a utilizacdo de qualquer meio que sugira que o produto € originario
de regido diferente da verdadeira origem, induzindo o consumidor ao erro. O TRIPS coibe
ndo somente as indicagdes que diretamente remetam a uma origem falsa, mas também as que
sugerem (TRIPS, art., 22, 2, a). Assim, a simples citagdo “Queijo do Serro de Minas Gerais”,
ou “Queijo com qualidade do Serro” pode, nos termos do TRIPS, ser considerado proibido se
a procedéncia referida nao for verdadeira.

No contexto da legislagdo brasileira, o atual Cédigo de Defesa do Consumidor (Lei

n® 8.078/90), descreve no art. 6°. Inciso, III, que € direito basico do consumidor:

a informagdo adequada e clara sobre diferentes produtos e servicos, com a
especificacdo correta da quantidade, caracteristicas, composi¢ao, quantidade e preco,
bem como sobre os riscos que apresentem. (grifos do autor).

Com efeito, a sistematica implantada pelo CDC, o fornecedor estd obrigado a prestar
todas as informagdes necessarias acerca do produto e do servigo, suas caracteristicas,
composi¢do, quantidade e prego etc., de maneira clara e objetiva, ndo se admitindo falhas ou
omissoes que possam induzir o consumidor ao erro.

O conceito de fornecedor esta definido no art. 3° do CDC, que dispde, in verbis:

Fornecedor ¢ toda a pessoa fisica e juridica, publica ou privada, nacional ou
estrangeira, bem como os entes despersonalizados, que desenvolvem atividades de
producdo, montagem, criagdo, construcdo, transformagdo, importagdo, exportagdo,
distribuigdo ou comercializagdo de produtos ou prestagdo de servigos.



A leitura simples do texto da lei, ja € capaz de nos orientar sobre o panorama da
extensao do conceito de fornecedor adotado pelo CDC. Portanto, todas as pessoas capazes,
fisicas ou juridicas, sdo responsaveis por assegurarem a informagao correta de um produto ou
servigo ao consumidor.

Os membros da OMC devem também recursar o registro de uma marca, ou invalida-
lo, quando consista em uma falsa IG susceptivel de induzir o consumidor ao erro (TRIPS, art.
22, 3). Exemplo claro, que o Acordo quer retratar ¢ uma marca que se denomine “Café do
Cerrado Mineiro”. Se este produto nio for originério desta regido, ou seja, regido do Cerrado
mineiro, pelo Acordo, seu registro como marca deve ser invalidado.

Segundo Pimentel, a “restricdo ¢ feita também as IG’s que, ndo obstante sejam
verdadeiras, também induzam o consumidor ao erro, como por exemplo, quando existir dois

nomes geograficos idénticos” (2009, p. 59).

1.3 MARCO JURIDICO NACIONAL

A primeira norma juridica que regulamentéria os direitos referentes a propriedade
intelectual no Brasil, foi o Decreto n° 16.254, de 19 de dezembro de 1923. Atualmente, a
legislacdo infraconstitucional que trata da matéria no Brasil ¢ a Lei 9.279 de 14 de maio de
1996, também conhecida com a Lei da Propriedade Industrial. Esta Lei classificou as IG’s em
duas espécies: a indicacao de procedéncia e a denominagdo de origem.

O artigo 177 considera IP:

(...) o nome geografico de um pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio,
que se tenha tornado conhecido como centro de extracdo, producdo ou fabricagdo de
determinado produto ou de prestacdo de determinado servigo3.

Ja o artigo 178 da Lei 9.279/96, assim define a DO:

(...) o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que
designe produto ou servico cujas qualidades ou caracteristicas se devam
exclusivamente ao meio geografico, incluidos fatores naturais e humanos4.

3 Lein.9.279, de 14 de maio de 1996, DOU, 15 de maio de 1996.
4  Lein. 9.279, de 14 de maio de 1996, DOU, 15 de maio de 1996.



A diferenga entre as duas espécies de IG’s, nos termos da lei brasileira, centra-se nos
seguintes pressupostos faticos dos produtos ou prestacao de servicos:

* Indicacdo de Procedéncia (IP): indica a notoriedade do local, onde, realiza-se a
extracdo, producdo ou fabricagdo de um determinado produto ou prestagdo de um
determinado servigo. Exemplo: Sapatos de Franca — SP, Porto digital do Recife — PE (IG para
servigos) entre outros.

*  Denominagao de Origem: as qualidades ou caracteristicas do produto ou servigo
relaciona-se com o local, ou seja, a origem do produto ou servigo. Os fatores naturais (clima,
solo, ventos, hidrografia, etc....) e humanos (os conhecimentos técnicos ou modo de fazer)
influenciam no produto final. Exemplo: O Arroz do Litoral Norte Gaticho — RS, Camarao da
Regido da Costa Negra — CE, Vinho do Porto, e etc.

A titularidade da IG ¢ coletiva, ou seja, todos os produtores ou prestadores de
servicos que estejam na area demarcada que explorem o produto ou servico objeto da
certificagdo detém o direito de solicitar registro de indicagcdo geografica no 6érgdo competente.
Para isso, far-se-a necessario, a organizagdo dos produtores ou prestadores de servigos, por
meio de uma pessoa juridica que os representard, ou seja, uma associacdo ou cooperativa,
exemplo: Aprovale (Associagdo dos Produtores de Vinhos Finos do Vale dos Vinhedos),
detentora do Registro da IP Vale dos Vinhedos, sob n° IG 200002. Segundo Bruch, “a tinica
possibilidade de excegdo a titularidade coletiva estd na possibilidade de existir, na area
demarcada, um tnico produtor no momento do registro” (2009, p. 62).

A lei da propriedade industrial brasileira ndo protege as indicacdes geograficas que
se tornaram genéricas, ou seja, aquelas em que o consumidor ndo relaciona o nome geografico
com a origem do produto, mas com uma espécie de produto. Exemplo: o caso do Queijo de
Minas, que acaba sendo associado por muitos consumidores, a uma espécie de queijo branco e

ndo a um produto originario de Minas Gerais.

1.3.1 O processo de Registro das Indicacdes Geograficas no Brasil

No Brasil, a Lei n® 9.279 de 14 de maio de 1996, disciplina que o 6rgao nacional
competente para estabelecer as condi¢des necessarias para o registro das Indicacdes
Geograficas ¢ o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI). Esse instituto, por

intermédio da Resolugdo 075/2000, estabelece as regras internas para o registro das



Indicagdes Geograficas.

Segundo o INPI, através da Resolucao 075/2000, que define as condigdes para
registro das indicagdes geograficas, e os atos normativos 134, de 15 de abril de 1997 e 143, de
31 de agosto de 1998, sdo definidas as normas de procedimento e os formulérios que deverao
ser utilizados para requerimento de registro de indicagdes geograficas. O Procedimento
adotado no Brasil para registro de IG’s ¢ administrativo, sendo, o INPI a autarquia federal
responsavel pela concessao do registro.

Na determinagdo do que seja indicacdo geografica ha que serem observados dois
principios basicos:

Principio I — Uma Indicagao Geografica precisa estar consagrada pelo uso e por um
comprovado renome. Exemplo: Sapato de Franca, Queijo da Serra da Canastra, Pinga de
Salinas e entre outros.

Principio II — Esse renome deve ser consequéncia das caracteristicas qualitativas do
produto, determinados por dois tipos de influéncias ou fatores:

a) Fatores naturais, cujo papel precisa ser preponderante (clima, solo, variedade,
etc.) que permitam delimitar uma area de producao;

b) Fatores em decorréncia da interferéncia do homem, cuja influéncia pode ser de
maior ou de menor importancia.

Os exemplos mais comuns de IGs com essas caracteristicas naturais e humanas sao

o Champanhe da Franga, o Vinho do Porto de Portugal, a Tequila do México etc.

1.3.2 Objetivos e vantagens decorrentes de uma Indica¢io Geografica

A Indicagdo Geografica confere ao produto ou ao servigo uma identidade propria,
visto que, o nome geografico utilizado estabelece uma ligacdo entre o produto certificado e
a regido. Consequentemente cria um fator diferenciador entre os disponiveis no mercado,
tornando-o mais atraente e confiavel.

Uma vez reconhecida, a Indicagdo Geografica s6 poderd ser utilizada pelos
membros daquela localidade que produzem ou prestam servico de maneira homogénea.

Quanto ao prazo de prote¢do, ele ¢ ilimitado (perdura enquanto a indicacdo
geografica mantiver as suas caracteristicas preservadas).

A concessao do registro de uma IG, por determinacdo legal ¢ requerida junto ao



Instituto Nacional da Propriedade Intelectual (INPI).
Estdo legitimados a solicitar o pedido de deposito de uma IG, associagdes;
institutos; pessoas juridicas que representam a coletividade; e, um Unico produtor ou prestador

de servigo.

Os objetivos que se destacam, no instituto da IG’s sdo desde a possibilidade de
ser uma ferramenta coletiva de promog¢ao comercial de produtos; agregar valor a localidade;
ser modelo de desenvolvimento e promocdo regional, ferramenta de protecio da
biodiversidade, do conhecimento tradicional e dos recursos naturais.

Por fim, pode ser dito que a prote¢do da riqueza, variedade e da imagem; protecdo
dos produtores e consumidores, surgida entre ambos em uma relagdo de fidelidade;
identificacao visual do produto pelo consumidor; investimento por parte dos produtores na
melhoria qualitativa do produto com o aumento da procura pelo produto certificado; aumento

do valor agregado ao produto sdo vantagens decorrentes de uma IG.

2 NOVAS FORMAS DE REGULACAO DE MERCADOS AOS NiVEIS
NACIONAIS E INTERNACIONAL

Ap6s, o termino da 2* Grande Guerra Mundial, o continente europeu encontrava-se
totalmente destruido. Milhdes de vidas foram exterminadas, familias arrasadas e os trés
setores da economia devastados. A solu¢do encontrada pelos paises europeus ocidentais, para
enfrentarem a profunda crise, foi a criacdo da Unido Europeia (UE). Neste mesmo periodo,
surgia um novo gigante econdmico e politico militar, os Estados Unidos da América
(CONTINTI, 2004).

O problema de abastecimento de alimentos, sempre foi uma grande preocupagao dos
europeus, por isso, a comunidade europeia concebeu a Politica Agricola Comum (PAC), com
objetivo de aumentar a produgdo e reduzir a dependéncia de importagdes. Segundo Ploeg

(2006, p.17) na Europa

o plano Mansholt inicial — e a Politica Agricola Comum (PAC) que dele resultou —
tornou-se o principal veiculo de modernizagdo, o que, por sua vez, recebeu frequente
suporte de uma intervengao estatal de longo alcance na agricultura por parte de cada
Estado-membro.

Para atingir os objetivos desejados, algumas medidas foram adotadas pelos membros

do bloco econdémico como: “0 mecanismo de precos administrados elevados no interior da



Comunidade, protecgdo tarifaria sobre importagdes, preferéncias a produtos da comunidade e o
apoio ao desenvolvimento tecnologico” (CONTINI, 2004, p.30). Os resultados obtidos com a
implantacdo da PAC elevaram a producdo e a produtividade dos principais grdos e o
crescimento de uma agricultura poderosa.

Com a mudanga no cenario mundial e o processo de globalizagdo econdémica
acelerado e o aumento na demanda de intercimbios ¢ das trocas de bens e servicos em
crescente expansao, o consumidor passa exigir uma mudanca de postura em relagdo aos paises
da comunidade europeia. Além disso, os paises exportadores agricolas e em desenvolvimento,
como o Brasil, passam a exigir uma maior liberalizagdo dos mercados, incluindo menos
protecao a agricultura, vale ressaltar que a Unido Europeia, junto com os EUA e o Japao
subsidiam fortemente a agricultura de seus paises (CONTINI, 2004).

Diante da acirrada competitividade dos mercados globais, e tendo como referéncia a
Rodada do Uruguai, de 1994, do GATT depois transformado em Organizagdo Mundial de
Comércio (OMC) que estabeleceu novos parametros de competitividade no mercado mundial,
que impdem regras basicas de comercializagdo de produtos agricolas e novas negociacoes,
para diminuir o protecionismo agricola, a Unido Europeia rompe o imobilismo e promove a
reforma da PAC em 1992 e 2000 (CONTINI, 2004).

Em 2003, finalmente a UE desvinculou os subsidios do volume de produgao,
alterando, os dispositivos que dizem respeito a prote¢do da produgao interna. Para Contini, “a
desvinculagdo dos subsidios do volume de produgdo poderd diminuir a producdo e os
estoques e a necessidade de conceder subsidios para as exportagdes” (2004, p.35).
Eventualmente, abrird o mercado europeu a produtos de outros paises, crescendo assim a
exportagdo e o acesso aos mercados.

A Rodada de Doha das negociagdes da OMC, iniciada em novembro de 2001, visou
diminuir as barreiras comerciais em todo o Mundo, com o foco no livre comércio para os
paises em desenvolvimento. Os subsidios agricolas sdo o principal tema de controvérsia nas
negociagdes. Os trés pilares que se assentam a Rodada do Uruguai e o ciclo de negociagdes da
Rodada Doha, coordenadas pela OMC sao:

a) Protecdo a produc¢ao interna.

b) Acesso a mercados.

c) Subsidios as exportagdes.

Atualmente, nenhum dos trés pilares estabelecidos nas negociagdes da OMC
alcangaram os resultados desejados. O pilar de Acesso a mercados compreende segundo

Contini, “o nivel e a dispersdo das tarifas, existéncia de quotas, instrumentos para barra as



exportagdes, como, empresas estatais de comércio, monopolios locais, salvaquardas especiais,
regras antidumping e barreiras sanitarias, fitossanitarias e técnicas” (2004, p. 38). Embora,
com tantas regras estabelecidas pela OMC, as tarifas referentes & importacdo de produtos
agricolas permanecem altas, em relagdo a outros setores da economia.

J& o terceiro pilar, referente aos subsidios as exportagdes ¢ um dos instrumentos mais
distorcidos do comércio agricola. A origem ¢ decorrente de uma distor¢ao de mercado, qual
seja, a garantia de precos acima do que sdo praticados pelo mercado internacional: o que
ocorre ¢ que alguns paises ou grupo de paises tentam se livrar dos estoques crescentes de
produtos agricolas, exportando para paises terceiros, o que obriga a conceder subsidios
agricolas para poder competir (CONTINI, 2004).

A liberalizagdo dos mercados e a troca acelerada das mercadorias implicaram novas
formas de regulacdo entre os diferentes paises e a definicdo de regras ao nivel internacional de
natureza publica (codex alimentarius) e privada (eurepGap)

O Codex alimentarius, expressao latina que designa “cédigo alimentar” ¢ um codigo
de conduta, com orientacdes e recomendagdes referentes a produgdo de alimentos e seguranca
alimentar. Seu nome deriva do Codex alimentarius Austriacus. Os textos sdo elaborados pela
Codex alimentarius Comission, comissdo instituida em 1963 pela Organizagdo das Nagdes
Unidas para a Alimentagao e a Agricultura (FAO) da Organizagdao das Nagdes Unidas e
Organizagdo Mundial da Saude (OMS). O Codex Alimentarius ¢é reconhecido pela
Organizagdo Mundial do Comércio (OMC) como critério referencial na solucdo de litigios
sobre a seguranca alimentar e protecdo do Consumidor (PIMENTEL, 2009).

Ja EurepGap ¢ um associacao privada e sem fins lucrativos. Surgiu da unido e
organiza¢do de grandes varejistas europeus (Euro Retailer Produce Working Group — Eurep),
preocupados em assegurar a qualidade de produtos destinados ao consumo humano. O
protocolo da EurepGap descreve requisitos fundamentais, de acordo com as normas da
BPA/GAP — Boas praticas da agricultura, padroes globais de seguranca do alimento,
preservacdo do meio ambiente e bem estar dos trabalhadores5.

Além disso, novas praticas comerciais aparecem. Como a apropria¢do indevida de
termos ou nomes indigenas, para fins comerciais. Os nomes sdo utilizados pelos paises
estrangeiros com a finalidade de tornar seus produtos um pouco mais “exdticos”. Os
exemplos mais notorios de subtracdo dos recursos da biodiversidade (Biopirataria) sdo: o caso
do Rooibos (Aspalathus linearis), planta tipica da Africa do Sul, que foi registrada como

marca nos EUA, por uma empresa privada. O caso do cupuagu (Theobroma grandiflorum)

5 http://www.br.sgs.com/pt_br/home br_v2?< Ultimo acesso: 15/11/2011>.



http://www.br.sgs.com/pt_br/home_br_v2?%3C

fruto tipico da Amazodnia brasileira, que foi registrado como marca por uma empresa
japonesa, impedindo o uso do nome pelos produtores de origem (BRUCH, 2009).

Existem ainda, outros paises que usam o nome de uma regido para se beneficiar de
sua boa reputacdo, ou para obter pre¢cos melhores na venda de seu produto. Atualmente,
diversos paises no mundo usam da biopirataria como uma poderosa fonte de renda para seus

produtos. Exemplifica Bruch (2009, p.38):

Atualmente, seis (6) Milhdes de libras de café “Antigua” sdo produzidos na regido
de mesmo nome, na Guatemala, entretanto, 50 milhdes de libras de café sdo
vendidos no mundo inteiro com esse nome. Do mesmo modo, 10 milhdes de Kg de
cha “Darjeeling” sdo produzidos na India e 30 milhdes de Kg de cha sio vendidos
com mesmo nome no mundo.

Dessa maneira, confirma-se a necessidade de paises em desenvolvimento, como o
Brasil, fomentarem e implantarem sistemas de prote¢do do seu patrimonio imaterial e da sua

biodiversidade.

2.1 SURGIMENTO DE NOVOS NICHOS DE MERCADOS PARA PRODUTOS
TRADICIONAIS E DA AGRICULTURA FAMILIAR

A evolu¢ao dos sistemas agroalimentares e o surgimento de novos nichos de
mercados (organico, comercio justo, IG) explicam o crescimento e fortalecimento das
indicacdes geograficas em nivel internacional. Na tabela 1, sdo apresentados os principais
mercados e estratégias de valorizacdo dos produtos. As IG’s estdo inseridas nesse movimento

global de segmentacdo dos mercados.

Novos mercados para produtos tradicionais e agricultura familiar

Mercado Perfil Exemplos
Especialidades O mercado das especialidades Indicagées Geogrificas
baseia-se na valorizagdo de
qualidade particular Produtos da terra (mercados da terra do

movimento slow food)
associagdo produto/ localidade/

tradigdo Produto com Garantia de origem (iniciativa
privada de empresa de  distribuigdo
CARREFOUR)
Organicos Um produto organico ¢ um produtoProduto da ECOVIDA

agricola ou um alimento produzidg




de forma que respeita mais ao meioProduto com certificado ECOCERT, IBD

ambiente e a saude.

IArtesanais Produtos produzidos de formalndicacdes Geograficas
artesanal
IProdutos coloniais
PProdutos da agricultura familiar
Solidarios O movimento do Comércio JustoMax Havelaar

surgiu da iniciativa de organizagdes

e consumidores do HemisférioOxfam

Norte, Visando a melhoria das
condigdes de vida de produtores ¢
trabalhadores em desvantagens ¢
pouco valorizados nos paises do
Sul.

As Redes solidarias s80
representadas por  grupos de

produtores, consumidores eRede das feiras da ECOVIDA

entidades de assessoria, envolvidos|
na  produgdo,  processamento,

comercializacdo e consumo deMercados da Terra do Movimento Slow Food

alimentos agroecoldgicos. Trata-se
de uma nova forma de
comercializar os produtos agricolas
e de pensar as relagdes entre o
mundo rural e o urbano.

Tabela 1 Fonte: Gerdan (2009) adaptado de Wilkinson (2008)

A figura 1 apresenta os diversos sinais distintivos de produtos e servicos ligados ao

mundo rural, que surgiram nos ultimos dez (10) anos.
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Figura 1: Exemplos notdrios de sinais distintivos para produtos tradicionais e agricultura
familiar. Podem ser observados sinais distintivos publicos (AOC, Appelation d'origine
Protégée francesa e europeia), privados (Carrefour, Apaco) paraprodutos agricolas ou para
servicos de hospedagem em meio rural (qualité tourisme, acolhida na Coldnia, accueil
Paysan).

Fonte: Velloso (2009)

Constata-se, a partir dos numerosos sinais distintivos a procura cada vez mais nitida,

por parte dos consumidores urbanos, por produtos de origem. Para Valente,

Nessa perspectiva, nas atividades ndo agricolas e nas 'novas' atividades
agropecuarias, localizadas em nichos especificos de mercado, tendo por referéncia a
importancia que as atividades preservadas pela tradi¢dao cultural vém assumindo
como atividades econdmicas, é preciso que seja promovido o desvelamento de valor



desses produtos: tirar o véu e dar a conhecer a histdria e a cultura daqueles que os
produziram, em sua dimensao singular e universal (2005, p. 67).

Umas das explicagdes, para a crescente busca dos consumidores por produtos de
origem ¢ a perda de confianc¢a nos produtos alimentares industrializados. As crises profundas
que atingiram os sistemas agroalimentares no mundo como: doenca da vaca louca, sementes
transgénicas, uso de hormoénios provocaram mudangas ao nivel de percepg¢dao dos
consumidores.

Em reacdo ao modelo predominante, os consumidores iniciaram um movimento
geral, exigindo mais garantias sobre a origem, procedéncia, inocuidade e modos de obtencao
dos produtos. Nesse sentido, surge uma nova oportunidade de inser¢do dos produtos de
origem familiar, em que a producgdo ¢ atribuida “a um reduzido grau de mercantilizagdo”
(PLOEG, 2006, p. 22).

A escolha de comprar um produto de origem ndo ¢ apenas uma pratica comercial ou

uma questao de gosto, ¢ também uma reivindicagdo identitaria.

2.2 A IMPORTANCIA DAS INDICACOES GEOGRAFICAS NA UNIAO EUROPEIA,
AMERICA DO NORTE E BRASIL

E interessante apresentar, inicialmente, o caso da Franga, por sua importancia
historica em relagdo as Indicacdes Geograficas (IG’s). Dentre todos os paises europeus, esse
Estado se destaca por sua diversidade de selos oficiais de qualidade, a saber: Apelagdo de
Origem Controlada (AOC); o Selo vermelho ou Label Rouge, a Agricultura Biologica (AB) e
a Certificagdo de Conformidade de Produto (CCP).

Em meio a profunda crise do setor vinicola, o primeiro grande passo daquele pais,
dentro do mundo da Indicagdo Geografica, foi adotar a rotula¢do de seus produtos a partir de
1905 com a Lei Sobre Fraudes e Falsificagdes de produtos e servigos (KAKUTA, 20006).
Atualmente, a Franga, conta com mais de 593 IG (466 para vinhos e destilados e 127 para
outros produtos), o que representa um volume de negdcio de 19 bilhdes de euros/ano (16
bilhdes para vinhos e destilados e 3 bilhdes para outros produtos), totalizando mais de
138.000 propriedades envolvidas nessa cadeia de produ¢do (BRUCH, 2009).

A Ttalia também se destaca entre os paises com maior nimero de IG's. Sdo ao todo
mais de 420 (300 para vinhos e destilados, e 120 para outros produtos) com volume de receita

de 12 bilhdes de euros/ano (5 bilhdes para vinhos e destilados, e 7 bilhdes para outros



produtos), com mais de 300.000 mil pessoas empregadas nessa produgdo (BRUCH, 2009).

Na Espanha, “as 123 IG rendem 3,5 bilhdes de euros/ano, aproximadamente (2,8
bilhdes de euros para vinhos e destilados e 0,7 bilhdes para outros produtos)” (BRUCH,
2009).

A Comunidade Europeia conta em torno de 5200 IG's registradas, ¢ dessa totalidade,
4355 sdo para vinhos e bebidas espirituosas e 845 para outros produtos.

Em julho de 1992, a Comunidade Europeia estabeleceu um sistema de prote¢do para
nomes geograficos envolvendo duas nogdes: a Denominacdo de Origem e a Indicacdo
Geografica. Essa normatizacdo foi aperfeicoada pelo Regulamento (CE) n° 510/2006 do
Conselho Europeu (KAKUTA, 2006).

Os exemplos mais notorios de Indicagdes Geograficas europeias sdo: Champagne;
Vinho de Bordeaux; os queijos das regides de Roquefort, Comté, Cantal e Camembert e o
Cognac da Franc¢a; o Vinho do Porto e o queijo da Serra da Estrela de Portugal; o presunto de
Parma e os queijos Parmesao e Grana Padano da Italia; o presunto cru Pata Negra, torrones de
Alicante, massa pao de Toledo, citricos de Valéncia e o acafrdo de Mancha, todos da Espanha
(KAKUTA, 2006).

Na América do Norte, o México tem desenvolvido e utilizado a prote¢do de suas
Indicagdes Geograficas (IGs), possuindo, atualmente, 11 produtos. A Tequila, com um
mercado mundial seis (6) bilhdes de dolares e com 80 % da sua produgdo direcionada para
exportacdo, teve um incremento de fabricacdo de 56%, ap6s a institui¢do da IG.

Atualmente, no Brasil ha registros para regioes produtoras de café (Cerrado Mineiro
e Serra da Mantiqueira), frutas (Vale do Submédio Sao Francisco), arroz (Litoral Norte
Gaticho), couro (Vale dos Sinos/RS) e artesanato (Jalapao/TO, localidade produtora de capim
dourado, e Goiabeiras, no Espirito Santo, para panelas de barro), entre outros, o que
demonstra a versatilidade da protecdo das Indicacdes Geograficas, pois ela ndo se limita

apenas a um tipo de produto ou servigo.

3 AINDICACAO GEOGRAFICA E A PLURIATIVIDADE

Durante a década de 1970 um fendmeno social comegou a propagar-se no meio rural
brasileiro: a pluriatividade que corresponde ao aumento da diversificagdo de fontes de renda e
da inser¢do profissional dos membros de uma mesma familia de agricultores.

Na esteira dos ensinamentos mais autorizados podemos asseverar nas palavras de



Sérgio Schneider (2003, p. 9) que a pluriatividade é:

[...] um fenomeno através do qual membros das familias que habitam no meio rural
optam pelo exercicio de diferentes atividades, ou, mais rigorosamente, pelo
exercicio de atividades ndo-agricolas, mantendo a moradia no campo e uma ligacéo,
inclusive produtiva, com a agricultura e a vida no espago rural. Nesse sentido, ainda
que se possa afirmar que a pluriatividade seja decorrente de fatores que lhe sdo
exogenos, como o mercado de trabalho ndo agricola, ela pode ser definida como
uma pratica que depende de decisdes individuais ou familiares. Interessa, pois,
avaliar o significado econdmico, o sentido sociocultural da consolidagdo da
pluriatividade em familias que residem no espago rural e se integram em outras
atividades ocupacionais, combinando-as com a atividade agricola.

O elemento central que caracteriza a pluriatividade estabelecendo uma relagdo de
estabilidade e regulacdo entre os aspectos apresentados € a propria natureza familiar das
unidades agricolas que se fundamenta nas relacdes de parentesco e de heranca entres seus
membros.

Dentro dessa nova forma de exploragdo rural, encontram-se também aqueles que
tiveram sua base econOmica ancorada exclusivamente na agricultura e que agora passam ao
exercicio de atividades multiplas. Sdo produtores cuja propriedade ¢ de tamanho suficiente
para realizar uma atividade agricola regular que cobre uma parte consideravel das despesas
familiares. (CARNEIRO, 1998).

No Brasil, duas indicagdes geograficas brasileiras comungam desse fendmeno social
como estratégia de desenvolvimento e promo¢do comercial. A primeira a conquistar a
Indicacao de Procedéncia (IP) foi a do Vale dos Vinhedos, localizada na Serra Gaucha.

No Vale dos Vinhedos, a Associacdo dos Produtores de Vinhos finos do Vale dos
Vinhedos (APROVALE) conta atualmente com 31 vinicolas associadas e 39 associados ndo
produtores de vinhos, entre hotéis, pousadas, restaurantes, artesanatos, queijarias € outros. A
produgdo das vinicolas do Vale dos Vinhedos, em 2008, foi de 7,6 milhdes de litros de vinhos
finos equivalentes a 10,10 milhdes de garrafas6.

Segundo dados, da Secretaria de Turismo do Estado do Rio Grande do Sul, somente
no ano de 2009, a regido do Vale dos Vinhedos, recebeu em torno de 182,229 mil turistas,
representando um aumento de 18,5% no fluxo de visitantes em rela¢do ao ano de 20087.

Em nove anos, quase um milhdo de pessoas passaram pela regido, totalizando até o
momento em torno de 967.324 mil pessoas pelo roteiro dos vinhos finos brasileiros

(APROVALE, 2010, p.6).

6  http://www.valedosvinhedos.com.br/conteudo.asp?sSecao=associados&s Tipo=texto&sCod Texto=associados < ultimo
acesso 10/11/2011>

7 http://www.valedosvinhedos.com.br/conteudo.asp?sSecao=enoturismo&sTipo=texto&sCod Texto=enoturismo <ultimo
acesso 10/11/2011>



Se compararmos, o ano de 2001, em que, esta mesma regido recebia o total de 45 mil
turistas, com ano de 2009, no qual, ultrapassou a marca de 180 mil visitantes os resultados
serdo surpreendentes, pois a circulacdo de pessoas aumentou quatro vezes.

Tal fendmeno ¢ diretamente relacionado com incremento de algumas medidas como
o aumento de novas vinicolas, hotéis, pousadas, além de restaurantes unicos e opg¢des em
artesanatos locais. Uma rede ampla e eficaz no atendimento ao turista.

A Indicacdo de Procedéncia dos vinhos finos e espumantes de Pinto Bandeira ¢ a
segunda IP dada a vinhos brasileiros. Conhecida como a regido de montanhas de Bento
Gongalves, a 750 metros de altitude, Pinto Bandeira estd localizado em um dos pontos mais
belos da Serra gatcha. Com o amadurecimento da atividade turistica em toda Serra Gatcha,
os produtores vitivinicolas de Pinto Bandeira estdo convictos do excepcional potencial
econdmico e turistico da regido e decidiram se unir para poder receber os turistas de todas as
regides do Brasil e do exterior. Assim, providéncias foram tomadas com o intuito de
harmonizar as lindas paisagens naturais e viticolas da regido com as estruturas empresariais
que se dedicam a elaborar e comercializar vinhos. Foram criados espagos para atendimento e
fornecimento de informagdes aos turistas. Investiu-se em infraestrutura (pavimentagao,
distribuicao de energia e telecomunicagdes) para facilitar o acesso e levar maior conforto aos
visitantes. E, pensando sempre em atender com hospitalidade, algumas vinicolas ampliaram
suas instalacdes com a construcdo de restaurante e pousada.

Além de conhecer os associados da ASPROVINHO, em Pinto Bandeira os visitantes
encontrardo outras atragdes, como passeios de jipe e a cavalo, em meio a exuberante mata
nativa. Também poderdo experimentar os deliciosos produtos coloniais: pao caseiro, agnolini,
chimias, conservas, compotas, grostoli, salame, copa, queijo, polenta e os mais variados
pratos tipicos produzidos por restaurantes e casas comerciais. O artesanato oferecido pelo
comércio de Pinto Bandeira conserva o estilo do passado: arranjos, cestos € outros produtos

de palha, crochés, pinturas, bordados, ponto cruz, tricd e outros.

4. INDICACAO GEOGRAFICA PARA NORDESTE GOIANO

4.1 DA LOCALIZACAO DO MUNICIPIO DE ALTO PARAISO DE GOIAS



O municipio de Alto Paraiso de Goias esta localizado no Nordeste do Estado de
Goias, pertencendo & Chapadas dos Veadeiros, desde de 2001, a regido é considerada Area de
Protecdo Ambiental — APA do Pouso Alto. Localiza-se a 230 km de Brasilia— DF e a 412 Km
de Goiania — GO. O municipio estd localizado no ponto mais alto do Planalto Central ¢ de
toda a Regido Centro-Oeste do Brasil, com 1.691 metros de altura. Limita-se com os
seguintes municipios: Teresina de Goids, Cavalcante, Colinas do Sul, Niquelandia, Sdo Joao
d'Alianca e Nova Roma. A area total do municipio ¢ de 2 593,885 km?, sendo servido pela
BR-010, conhecida também como Rodovia Belém Brasilia (localizagdo estratégica, ligando os
estados de Goias, Tocantins, Maranhao e Para) e a GO 239. Segundo dados do Censo do

IBGE/2010, a populagdo ¢ estimada em 6.885 mil habitantes.

4.2 CONTEXTUALIZACAO E CARACTERIZACAO

Os primeiros registros historicos de ocupagdo humana na regido sdo de tribos
indigenas como os Cayapds, os Xavantes ¢ os Guayazes. No Século XVI, chegaram os
bandeirantes em busca das minas de ouros e dos escravos foragidos, dando inicio ao ciclo da
mineragdo nos arredores da Regido da Chapada dos Veadeiros, que levou ao surgimento de
Cavalcante em 1740.

Nessa época, o municipio de Alto Paraiso de Goids, ainda ndo existia, era um
pequeno povoado de Cavalcante, conhecido como Veadeiros, nome atribuido a grande
quantidade de veados na regido. Onde esté localizado a cidade hoje era uma fazenda, fundada
por Francisco de Almeida. A partir da fundagdo de Veadeiros ¢ iniciado o desenvolvimento da
agricultura e a pecuaria para atender a demanda gerada pela descoberta do ouro em
Cavalcante. As fazendas de Francisco de Almeida, Firmino de Almeida Salermo, José Pereira
Barbosa e Manoel Caboclo foram geradoras do primeiro nicleo do povoado na regido.

O ano de 1953 ¢ marcado pela emancipagdo de Veadeiros, que se desmembra de
Cavalcante. Em 1963, ap6s dez anos de emancipagdo do Municipio, por meio de uma votacao
na Camara Legislativa, o novo nome da cidade ¢ escolhido, passando a chamar Alto Paraiso
de Goias. Em 1981, a regido recebe recurso do Plano de desenvolvimento Integrado, por meio

do Projeto Paraiso, que tinha por objetivo transformar a regido da Chapada dos Veadeiros em



polo turistico e de industrializacdo de frutas. O clima em Alto Paraiso ¢ tropical de altitude,
sendo seco e frio no inverno e ameno e imido no verao.

O Parque Nacional da Chapada dos Veadeiros, localizado no Distrito de Sao Jorge,
que pertence ao Municipio de Alto Paraiso foi criado em 1961, pelo entdo Presidente da
Republica Juscelino Kubitscheck, com o nome de Parque Nacional do Tocantins. Nas
geocoordenadas 13°51' a 14°10' de latitude Sul e 47°25" a 47°42' de longitude Oeste, cobrindo
uma superficie de 65.514 hectares do Cerrado de altitude. No parque, sdo diversas as
formagdes vegetais; centenas de nascente e curso d'agua; rochas com mais de um bilhdo de
anos, além de uma paisagem de rara beleza. O parque também preserva areas de antigos

garimpos e no ano de 2001 foi considerado Patrimdénio Mundial Natural pela UNESCO.

4.3 O PROCESSO DE RESGATE DO CAFE TRADICIONAL DE ALTO PARAISO

Na dissertacdo de Mestrado em Agronegocios da Universidade de Brasilia (UnB)
com titulo “Desenvolvimento Territorial, Histéria, Cultura e Tradigao: Os Caminhos do Café
em Alto Paraiso”, Jurema lara Campos estabeleceu a existéncia trés areas rurais no municipio
de Alto Paraiso. Segundo autora, existem as seguintes regioes: Sertdao, vale do Rio Sao Miguel
e a localizada mais ao Sul do municipio (CAMPOS, 2008).

A partir da delimitacdo construida pela autora € possivel compreender o processo de
ocupagdo e desenvolvimento rural da cidade de Alto Paraiso. A influéncia dos nomes de
antigas fazendas sobre as trés regides assegura, que os produtos agricolas desenvolvidos na
regido tém historia e origem, elementos indispensaveis no processo de certificagdo de uma
indicagdo geografica para produtos agricolas.

A regido do Sertdo estd localizada ao nordeste do municipio, compreendendo os
vales produtivos de Bonsucesso, o Moinho, ¢ o Pé de Serra, area de dificil acesso, com
estradas precarias.

Ja a regido do Vale do Rio Sdo Miguel, onde se encontra o distrito de Sao Jorge, ¢
onde esta localizado a entrada do Parque Nacional da Chapada dos veadeiros.

Por fim, a regido localizada mais ao Sul do municipio, cujo acesso se da ao longo da
estrada que liga as cidades de Alto Paraiso e Sdo Jodo D'Alianca. E uma regido, segundo
Campos, “com solo mais plano, onde estdo as produgdes mais extensivas, principalmente de
milho, soja e cana, e as fazendas de criagdo de gado e onde se encontram as areas produtivas

conhecidas como Posse, Pigarrao, Bandeira e a Cidade da Fraternidade™ (2008, p.93).



Com énfase no desenvolvimento rural sustentavel, priorizando o fortalecimento da
agricultura familiar, buscando gerar emprego e renda no municipio de Alto Paraiso de Goias,
os produtores, comerciantes € o poder publico local, procuraram no final do ano de 2005, em
Brasilia a Embrapa Café, com finalidade de verificar “a qualidade do café tradicional
existente no nordeste goiano e pesquisar suas caracteristicas e origens” (CAMPOS, 2008, p.
93).

O Café existe na regido, segundo os seus proprios moradores ha varios anos nos
leitos dos rios que formavam as rotas das tropas de Bandeirantes, caminhos utilizados entres
os séculos XVI e XIX com finalidade de desbravamento e ocupagdo do cerrado e a busca pelo
ouro. Atualmente, o café ¢ encontrado nos quintais de diversas fazendas da regiao (CAMPOS,
2008).

Virios Fatores favorecem a criagdo do Café de Alto Paraiso. Os lugares ao redor do
qual formaram-se as primeiras plantagdes sdo caracterizadas por solos férteis, devido a
proximidade dos leitos dos rios, a altitude do municipio, estagdes do ano alternando entre
periodos de chuva e tempo seco, temperatura relativamente uniforme e favoravel ao longo do
ano para desenvolvimento da planta.

Sobre a variedade de café usado, as culturas estabelecidas entre os séculos XVI e
XIX foram, basicamente, a Typica variedade ou crioulo espécie arabica. Essa espécie
caracteriza-se por alta produtividade relacionada em certa medida a plantacdes sombreadas.

Atualmente, na cidade de Alto Paraiso de Goids, existe uma Cooperativa, a Cooper
Frutos do Paraiso, que conta hoje com 170 cooperados dos quais 120 agricultores familiares.
Segundo, o diretor administrativo da Cooper Frutos do Paraiso, entre os agricultores
familiares da regido, pelo menos a metade, possuem cafés nos quintais.

Caso se organizem e recebam direito de exclusividade, os produtores podem ser
identificados pelo nome da sua localidade, utilizando algum sinal que a represente junto a sua
propria marca. Aliado a outros instrumentos, como mecanismos que assegurem que a
producdo atenda a parametros de qualidade, a Indicacdo Geografica tem papel importante na
valorizacdo da coletividade de produtores ali instalados, pois permite que os consumidores
identifiquem de forma mais facil e imediata que esses produtos tém origem em uma regiao

tradicional na oferta desse objeto.

CONSIDERACOES FINAIS



O principio dos selos de qualidade e a protecao das IG’s tém a sua génese em tempos
imemoriais. J& o marco juridico-legal da indicacdo geografica foi desenvolvido e aprimorado
primeiramente na Europa, com a primeira interveng¢ao estatal sobre o instituto no ano 1756.
Foi quando o Primeiro-Ministro do Reino, Marqués de Pombal por meio de um Decreto
registrou legalmente, o nome “Porto” para vinhos, criando, assim, a primeira Denominagao de
Origem protegida do Mundo. Mesmo sendo Portugal o primeiro pais europeu a ter uma IG
protegida na espécie de denominagdo de origem, os conceitos e a evolucao do instituto foram
desenvolvidos e aprimorados na Franca. Esse pais conta atualmente com mais de 593 1G’s, o
que representa um volume de negocio de 19 bilhdes de euros/ano e mais de 138.000 mil
propriedades. Atualmente a Comunidade Europeia detém 5.200 indicagdes geograficas,
registradas em diversos paises membros do bloco Europeu.

No Brasil, essa discussdo ¢ recente, somente pudemos verificar a utilizacdo do
instituto a partir da promulgagdo da Lei 9.279, de 14 de maio de 1996, que regula todos os
direitos e obrigagdes relativos a propriedade industrial no direito brasileiro. Efetivamente, a
implementagdo do instituto juridico e econémico da IG ocorreu somente no ano de 2002 com
deferimento da indicacdo de procedéncia “Vale dos Vinhedos”. Atualmente, os nimeros de
IG’s registradas no pais sao de dezenove (19) produtos, sendo, quatro (4) denominacdes de
origem e quinze (15) indicac¢des de procedéncia (INPI, 2011).

Os produtos agricolas brasileiros reconhecidos com a certificacdo de indicagdo
geografica possuem maior potencialidade de inser¢do no mercado internacional, com
melhores precos e condi¢des de competitividade. Os consumidores, atualmente, sobretudo o
de paises desenvolvidos, buscam cada vez mais produtos de qualidade e com diferenciais.
Nesse novo nicho de mercado, que valoriza produtos com diferencial de qualidade e “as
atividades preservadas pela tradicdo cultural” (VALENTE, 2005, p.65), a Indicagdo
Geografica pode ter uma maior demanda e valorizagdo economica.

Sem se afastar dos diversos acordos internacionais e da legislagdo comparada, que
tratam das IG’s, para a compreensdo em termos conceituais mais aprofundados desse instituto,
considerar-se-a como marco referencial comparativo o que dispde os artigos 176 usque 182 da
Lei n° 9.279/96 (Lei da Propriedade Industrial).

Nestes termos, como ja se afirmou, considera-se como indicagdo geografica (IG), a
indicacdo de procedéncia (IP) ou a denominagao de origem (DO). Indicag¢do de procedéncia ¢
o nome geografico de pais, cidade, regido ou localidade de seu territorio, que se tenha tornado

conhecido como centro de extragdo, produgdo ou fabricagdo de determinado produto ou de



prestacdo de determinado servico. Denominagdo de origem é o nome geografico de pais,
cidade, regido ou localidade de seu territorio, que designe produto ou servigo cujas qualidades
ou caracteristicas se devam exclusiva ou essencialmente ao meio geografico, incluidos os
fatores naturais e humanos.

As indicagdes geograficas, sob a forma abordada, sdo, portanto, figuras peculiares
para o estudo juridico. Quem estuda as indicagdes geograficas precisa aprender Antropologia,
Sociologia, Historia, Geografia, Agronomia, Agricultura, Agronegocios, Gastronomia,
Relagdes Internacionais, Direito e tantas outras areas de estudo de interesse humano. Sendo,
portanto, um dos temas atuais mais interessantes do Direito. Sem o estudo multidisciplinar
desse instituto, o intérprete tende a fazer uma anélise formal e juridica da aplicagdo da norma
infraconstitucional deixando a desejar, em sua andlise, a real importancia da indicagdo
geografica para o desenvolvimento rural sustentavel.

As indicagdes geograficas sdo, certamente, responsaveis pelo desenvolvimento de
grande parte dos territorios europeus, que ha varios anos investiram na prote¢ao de produtos e
servicos baseados em caracteristicas historico-culturais e naturais contempladas pela
organizacdo e a identificagdo dos atores sociais ligados ao territoério. No caso brasileiro,
alguns estudos sobre as IG’s vém sendo realizados, mas ainda ¢ necessario criar-se acumulo
de conhecimento sobre situagdes particulares. Considerando a sua potencialidade, o tema ¢

bastante relevante, a merecer o acompanhamento do processo de construcao desse instituto.
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